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Introduccién

Mucho se ha escrito e incluso divagado sobre el fenémeno turistico, al punto de que hay quienes lo
han denominado como ciencia e industria y en esta tltima acepcion le han incluido otros calificati-
vos como son: “Industria sin chimeneas”, “Industria de los viajes” e “Industria hotelera”. En los
primeros apartados de este Capitulo analizaremos la inconveniencia de tales calificativos y se demos-
trard la multiplicidad de relaciones que se establecen entre el turismo y otras disciplinas. En los
apartados finales nos abocaremos al andlisis del funcionamiento del sistema turistico y sus compo-

nentes, que son los que determinan el dmbito de accion de esta actividad.

1 TURISMO Y CIENCIA

Desde el siglo pasado se realizaron los primeros relatos y trabajos escritos referidos al turismo. En
un principio, consistieron en gufas y descripciones de viajes escritas por “curiosos”, poetas y otras
personas, quienes a su espiritu de viajero, aunaron su virtud por las letras. Pronto los detalles so-
bre estos viajes aparecieron publicados en libros que paulatinamente fueron cautivando a otras
personas deseosas de participar en viajes similares, para lo cual la invencién del transporte ferro-
viario, asi como la organizacién de tours; originadas ambas en Inglaterra, contribuirian; entre otras
cosas, al crecimiento del turismo en toda Europa. -

Es asi como, se edita en Alemania en 1839 la primera guia Baedeker sobre un viaje por el rio Rin.
De la misma manera, Karl Baedeker comenzé a publicar otras guias de destinos europeos, escritas
en varios idiomas, lo que le permiti6 abarcar ese mercado, en donde por muchos afnos hablar de
guias turisticas era hacerlo de Baedeker. Otro Inglés, John Murray, publicé en su pais, en la prime-
ra mitad del Siglo XIX, un “Manual para Viajeros en Suiza”. A estas guias se fueron sumando otras
como son: Michelin, Fodor, Guides Bleu, Berlitz, etc., que contribuyeron a divulgar los atributos y
facilidades turisticas de Europa y ulteriormente de todo el mundo.

Fl turismo fue cobrando més fuerza y con ello se transformé su dmbito de accién y, a la concepcién
original a él atribuida de “viajar por placer”, se incorporaron otras caracteristicas inherentes y de-
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rivadas de estos viajes, que originaban muiltiples relaciones sociales y econémicas que hasta enton-
ces no habian sido estudiadas ni comprendidas.

La importancia del turismo fue primeramente estudiada por varios invesligadores alemanes
(Glucksmann, Schwink, Bormann, etc.), a quienes a partir de 1929 se les conocid como miembros
de “La Escuela Berlinesa” (Fernindez, 1978, 24). Ellos amplian el original y restringido concepto de tu-
rismo y desde ese momento otros estudiosos comienzan a analizar, ya no solo de manera concep-
tual, sino a través de investigaciones, la trascendencia ¢ impacto del turismo como fendomeno so-
cioecondmico. De esta forma surgen diversos criterios que visualizan al turismo desde diferentes
perspectivas (politicas, sicolégicas, sociales, geograficas y econbmicas), pere no en su conjunto e
integralmente. Segin nos relata Acerenza (1995, 167), estos investigadores se destacan por sus dife-
rentes planteamientos:

La Escuela Berlinesa, que se caracteriza por mantener una orientacion basica-
mente econdmica; La Escuela Francesa, cuyo enfoque ¢s eminentemente social;
y la nueva Escuela Polonesa, que introduce el enfoque psicosociologico ... se tra-
ta de enfoques que analizan un aspecto parcial del turismo...

Ademds de estas escuelas, surgen, principalmente después de la Segunda Guerra Mundial, la Aca-
demia Internacional de Turismo (Montecarlo, 1951), la Asociacién Internacional de Expertos Cien-
tificos de Turismo (AIEST, 1951), el Instituto Internacional de Investigaciones Cientificas sobre el
Turismo (1953). Estas entidades, realizaron muchas investigaciones y publicaron sus resultados en
revistas especializadas en esta materia (Revue de Tourisme). Asi también la Academia Internacional
de Turismo publicé en francés el Diccionario Turistico Internacional (1953), el cual fue reeditado en
1960 con carécter plurilingite: francés, alemdn, inglés, espafiol, italiano, efc. (Fernindez, 1975, 421).

De manera semejante, a como surgieron estas instituciones internacionales, nacieron otras de ca-
racter nacional, adscritas a facultades de ciencias econémicas o sociales, o conformando institutos
de investigaciones turisticas. Ejemplo de éstas son: Universidad de Roma (Italia), Universidad de
Paris (Francia), etcétera.

A la labor que inicialmente se dedicaron estas instituciones, se fue aunando €l trabajo que en ma-
teria de estadisticas del turismo, impacto socioeconémico y cultural de este sector, etc., han venido
aportando grupos de expertos reunidos en congresos o pertenecientes a otras entidades que fo-
mentan la investigacidn en turismo, como son: Organizacion Mundial del Turismo (OMT), Asocia-
cién Mundial de Expertos en Formacién Turistica (AMFORT) y muchos otros que a escala interna-
cional, continental, regional o nacional han realizado estudios sobre el fenémeno turistico y de sus
subsectores (hoteleria, gastronomia, transportes, etcétera).

Las universidades, escuelas e institutos de capacitacién y formacion profesional en hoteleria, gas-
tronomia'y turismo, son hoy en dia muy numerosas, y la labor en materia de investigacion empren-
dida por sus docentes y estudiantes es muy amplia, aunque no por ello son lo productivas y lo en-
riquecedoras que podrian ser, pues en muchos casos no son conocidos y aplicados en el quehacer
turistico de las respectivas localidades o paises a que pertenecen estos centros educativos.

Colateralmente, las publicaciones de libros, revistas técnicas o articulos periodisticos especializa-
dos son muy significativas. Sin embargo, en cuanto a los libros, éstos proceden de pocos paises y
autores, como sucede en nuestro pais y en Centroamérica, en donde la mayoria de los libros dis-
ponibles corresponden a pocas editoriales, siendo practicaimente nulos los libros europeos o esta-
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dounidenses. De este modo, no es posible conocer los planteainientos técnicos v c5|wcialm1dnf-,
hechos por investigadores allende nuestra region.

De lo anteriormente visto, se desprende la importancia que la investigacién turistica ha venido lo-
mando desde principios de siglo hasta nuestros dias, lo que originé que se designara a algunos de
estos estudios y a quienes los realizaron como cientificos. Sin embargo, tal consideracion no ¢#
exacta, debido a que la rigurosidad propia de una ciencia todavia esté lejos de ser alcanzada por ¢l
turismo y, en consecuencia no se puede decir que a esta disciplina se le deba conferir ese cardclcr,
pues para ello es necesario cumplir con un conjunto de procedimientos metodolégicos y pruchas
alin no presentes en la investigacién turistica.

Desde esa perspectiva, debemos mencionar que la ciencia puede ser clasificada y ramificada de va-
rias maneras: una de ellas es separandd a las formales (matematica, logica) de las facticas, que ¢5-
tudian hechos o seres concretos o reales (quimica, fisica, biologia, medicina, sicologia, sociologin ¥
otras). Estas dltimas (facticas), se agrupan en ciencias naturales y en ciencias sociales.

Las etapas propias de una investigacion cientifico factica se podrian presentar del siguiente maodo:
a) Observacién b) Descripcion ¢} Clasificacion d) Hipétesis y e) Verificacion. Las dos dltimas con-
ducen al planteamiento de hipétesis, teorias o leyes que deben ser verificadas, especialmente o {ra-
vés de la experimentacion.

Podemos agregar que si aceptamos la validez del concepto de ciencia como: “Conocimiento cicr-
to de las cosas por sus principios y causas” (Diccionario de la Lengua Espariols, 1986), deberiamos entonces
comprender que para lograr ese conocimiento, se debe no sélo investigar, sino llegar a obtener con-
clusiones determinantes y verificadas sobre los hechos analizados, pues de otro modo tal investi-
gacién no es cientifica ni la disciplina que la realiza una ciencia, debido a que no logra explicar el
porqué de esos hechos y conocimientos (Epistemologia).

El turismo es fundamentalmente un fenémeno socioecondémico y cultural, y los estudios e investis
gaciones emprendidos en esta materia son insuficientes o no conducen al establecimiento de¢ {eo-
rias que expliquen la multiplicidad de hechos interrelacionados con el quehacer turistico.

El caricter multidisciplinario del turismo dificulta la labor de los estudiosos de esta actividad,
quienes pretenden realizar investigaciones que se consideren cientificas y que satisfagan con 5u$
teorias tales requerimentos. Por ello y a pesar de la existencia en América Latina de Centros de In-
vestigacién Turistica, sus: “...Resultados —si es que llegaron a alguno- no se ven o no se difunden
o no se aplican. Asi como sin investigacién y teorias no hay ciencia, asf también con centros de in-
vestigacion que operan sin planes sobre lo que se proponen descubrir, o hipétesis que probar, tam-
poco hay investigacion”. (Boullén, 1985, 21).

Por todo lo visto, podemos inferir que el turismo no es una ciencia y que las investigaciones he-
chas no tienen tampoco ese cardcter, pues no aportan las teorfas del conocimiento propias de 1na
disciplina cientifica. Por ello, se concluye que aunque existan investigaciones e investigadores tu-
risticos de gran calidad, esto no implica que tales estudios y personas sean cientificos, ni que con-
secuentemente el turismo sea una ciencia. '

Como reflexion final de todo esto, diremos que la importancia alcanzada por esta actividad y las
relaciones que tiene con otras disciplinas, permitirdn quizas que se realicen investigaciones turisli-
cas con cardcter cientifico, pero para ello se ha de establecer una metodologia investigativa cohe-
rente que conduzca hacia (OMT, 1995, 239):
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..La formulacién de preguntas, la sistematica coleccion de informacidn para res-
ponder a esas preguntas, y la organizacion y analisis de los datos con el fin de
obtener pautas de comportamiento, tendencias y relaciones, que nos ayuden al
entendimiento del sistema, a la toma de decisiones o a la construccion de pre-
dicciones bajo el abanico de varios escenarios alternativos de futuro.

2. TURISMO E INDUSTRIA

Los aftos posteriores a la Segunda Guerra Mundial fueron determinantes para la reconstruccién ¥
reactivacién econémica de los paises europeos participantes en esta guerra. Poco a poco comenzd
a darse a recuperacién y con ella la productividad necesaria para alcanzar niveles de renta acep-
tables, primeramente para satisfacer las necesidades bésicas y ulteriormente para disfrutar del tu-
rismo (Ferndndez, 1978, 631).

Es, a partir de 1950, cuando se empieza a notar una mayor demanda turistica, generada en princi-
pio por el deseo de conocer los lugares en donde se habfan escenificado esos conflictos bélicos en
Europa. Paralelamente, los gobiernos encuentran en el turismo una respuesta para la captacion de
divisas y surgen entonces en los paises mediterraneos de Espana, Francia e Italia nuevos nucleos
receptores.

De este modo, comienza a estimularse mucho el furismo de “sol, mar y playa”, especialmente en
Italia y en Espafia. Asimismo, la posicién privilegiada de ambos paises en el mediterraneo, auna-
da a su gran diversidad de recursos culturales y folcl6ricos, permitieron con el tiempo que se con-
virtieran en los dos principales nticleos receptores del turismo mundial, posicién que mantuvieron
por muchos afios.

Por estas circunstancias, Espaiia desarroll6 su oferta hotelera y turistica en la zona del Mediterra-
neo, destacandose en el norte su Costa Brava y en el sur la Costa del Sol, y entre éstas, las Costas
Blanca y Dorada, y las islas septentrionales de Ibiza, Mallorca y Menorca,

El turismo de la postguerra significé para Espafia un crecimiento econdmico de gran magnitud y
por ello se consider a esta actividad como “la industria sin chimeneas” y a partir de allf ese ape-
lativo fue adoptado por los paises hispanoamericanos.

Ahora bien, una vez conocido el origen de esta expresion, procederemos a aclarar no sOlo la incon-
gruencia en cuanto a su uso, sino también el por qué el empleo de otros términos similares como
“Industria hotelera” e “Industria de los viajes”; no corresponden a su realidad econémica.

La palabra industria significa (Diccionario de la Lengua Espaiiola, 1986): “..Aplicacion del trabajo humano a la
transformacién de primeras materias hasta hacerlas ttiles para la satisfaccion de necesidades.
Conjunto de instalaciones para efectuar dichas actividades...”. Asimismo, industria es sinébnimo,
entre otros, de los siguientes conceptos: fabricaci6n, explotacién, elaboracion, transformacion, em-
presa y factoria (Diccionario de Sindnimos y Anténimos, 1986).

En concordancia con el significado de estas palabras y en particular con los conceptos de factoria
y de empresa es que quizés en el primer caso se asoci6 con el de "turismo, industria sin chimeneas”
y en el segundo, con el de “industria hotelera” e “industria de los viajes”. Sin embargo, conviene
aclarar que también en inglés y en paises como Estados Unidos y Canadd, no pocos autores se re-
fieren a éstos y al turismo como industria (Tourism Industry). '
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De acuerdo con la sectorizacién econdmica internacionalmente mds aceptada (Colin Clark), existen
bhasicamente tres sectores productivos: el primatio, constituido por la agricultura y la mineria; el se-
cundario, al cual pertenecen la industria y la construccién y el terciario, constituido por el comercio
y los servicios (Boullon, 1985, 25). Esto significa que del primero se toman las materias primas que son
utilizadas y transformadas en el segundo, para producir bienes que son comercializados en el ter-
ciario, donde asimismo se proveen la multiplicidad de servicios publicos y privados de la sociedad.

El turismo, desde esa éptica, no pertenece al sector primario, pues asi como utiliza (hoteleria, gas-
tronomia) materias de origen agropecuario para su operacién, de igual modo, los recursos natura-
les son uno de los principales atractivos para las agencias de viajes y “tour operadores”. Asi, éstos
y otros recursos del sector en referencia s6lo son utilizados para la satisfaccion de necesidades ope-
rativas del turismo, pero no para la produccion agropecuaria o para la extraccion minera. Esto no
significa, sin embargo, que no existan empresas clya actividad principal sea el agroturismo o que
la actividad minera y los productos elaborados de lo extraido puedan constituir un atractivo turis-
tico muy importante, como las minas de plata en Taxco, México).

En estos, y en otros casos, lo que el turismo hace es aprovechar la existencia de esos recursos, pa-
ra ofrecer servicios que permitan su disfrute, pero que no constituyen, en definitiva, la razén de ser
del turismo en su conjunto ni como actividad econoémica. Consecuentemente, el turismo no perte-
nece al sector primario.

Fn cuanto al sector secundario, con el que se ha relacionado al turismo cuando se le identifica co-
mo industria, estd claro que a este sector pertenecen las fébricas o empresas que transforman ma-
terias primas en productos manufacturados, y el turismo no es producido por factoria alguna, pues
los servicios por él ofrecidos no son bienes o productos. La artesania se ve altamente favorecida
por la actividad turistica y es junto con algunos casos especificos (bebidas alcohdlicas, café y otros
articulos) los tinicos bienes (recuerdos) que el turista lleva consigo y que pertenecen al sector en
cuestion.

Por lo anteriormente sefialado, las empresas turisticas y los turistas no fabrican productos, sino que
los utilizan en el primer caso para sus necesidades operativas y en el segundo, para fa satisfaccion
de sus necesidades como visitantes de un destino.

De igual modo, asociar al turismo con la actividad de la construccién es erréneo, pues si bien uti-
liza obras de infraestructura (aeropuertos, carreteras, puentes, etc.) y edificios en donde operan
empresas de alojamiento, restaurantes, agencias de viajes, etc., €stos no son concebidos en exclusi-
va para el turismo, sino también para el desarrollo de otras actividades, como seria el caso de los
ferrocarriles o los muelles.

Asi pues, el turismo tampoco pertenece al sector secundario y los hoteles, agencias de viajes y res-
taurantes no son industrias, sino empresas, cuya finalidad es la prestacién y venta de los servicios
que les son propios.

Se concluye por lo tanto, que el turismo pertenece al sector terciario y que su participacion en los
otros sectores obedece a la utilizacion que de ellos realiza para la prestacion final de los maltiples
y diversos servicios que le caracterizan y que le confieren a esta actividad un carédcter integrador
(Figuerota, 1989, 3): “...De infinidad de ramas o sectores econdmicos que directa o indirectamente se
ven influidas por los procesos evolutivos del turismo”.
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5 TURISMO Y OTRAS DISCIPLINAS

Como se ha analizado en los apartados precedentes, el turismo es un fenémeno socioecondmMice y
cultural muy singular, pues por sus caracteristicas irherentes con otras disciplinas, se establecen
relaciones muy variadas e interdependientes con todos los sectores de la economia, sea de manera
directa o indirecta.

Este cardcter multifuncional del turismo obedece fundamentalmente a su estructura, la cual deter-
mina la existencia de un conjunto de componentes y de factores que definen a esta disciplina, a la
vez que la vinculan con un sinntimero de especialidades, profesiones, entidades gubemamentales
y empresas privadas relacionadas de un modo u otro con la problematica y el quehacer turistico.

Debido a esto, el turismo podria considerarse como un subsector terciario (servicios), pero involu-
crado también con otras disciplinas de su mismo sector y de los otros dos (primario y secundario)
de los que emplea insumos (bienes y servicios) necesarios para la organizacion, funcionamiento y
comercializacion de los distintos servicios pertenecientes o no a esta disciplina, pero que son me-
nester para satisfacer todo lo que los turistas requieran antes de salir de su residencia, asi como en
sus desplazamientos (ida y venida), y principalmente durante su permanencia en el destino.

Esta actividad significa infinidad de detalles implicitos en lo que Charles Metalka (Lundberg, 197¢. 126)
denomina como los “placeres del viaje” que se hallan divididos en tres fases: antes, durante y des-
pués del viaje. Esto implica, consecuentemente que durante la primera fase (antes) es cuando se
coordina en el lugar de residencia de los turistas, todo lo concerniente al viaje que posteriormente
ellos realizardn. La segunda fase (durante) es cuando los turistas emprenden el viaje y permane-
cen en el destino. La tercera fase (después) corresponde a la experiencia derivada por el viaje que
realizaron las personas.

De este modo, podemos decir que el turismo implica la existencia de personas que se desplazan
hacia un destino nacional o internacional y que requieren para su viaje que se les faciliten v pro-
porcionen un conjunto de servicios, ptiblicos y privados, que deben ser coordinados v brindados
por muchas entidades y empresas, pertenecientes a sectores y disciplinas interrelacionadas con to-
do lo que implica la salida (antes), el desplazamiento (ida y venida) y la permanencia {durante) de
los turistas.

Este paradigma del turismo ha sido y es explicado de muchas maneras, algunas con criterios per-
tenecientes a otras disciplinas encargadas de establecer el &mbito de accién del turismo, segun se
trate de pardmetros econémicos, sociales, legales, etc.. Estos trabajos tienen enfoques metodolo-
gicos que corresponden a diferentes escuelas, investigadores turisticos u otros organismos que
realizan estudios encaminados a responder el caracter polifuncional del turismo y sus efectos en
la sociedad.

Habiéndose establecido el cardcter general del turismo, veamos ahora como éste genera una mul-
tiplicidad de relaciones, de acuerdo con las numerosas facetas en que interviene de manera direc-
ta, o relacionandose con ofras entidades y disciplinas. A este efecto, podemos agrupar estos vin-
culos en dos areas principales: investigaciony educacién, y oferta turistica y complementaria.
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3.1 INVESTIGACION Y EDUCACION

s en esta drea donde ha habido una mayor relacion del turismo con otras disciphinas cientificas,
lo que ha generado diferentes puntos de vista respecto a los logros y alcances obtenidos cen las in-
vestigaciones realizadas. Sin embargo, lo que se pretende demostrar es cémo esas otras ramas del
saber nutren v enriquecen al turismo, sin que eso implique, como ya indicamos, la consideracion
errénea del turismo como ciencia.

Muchas son las investigaciones que se realizan, relacionadas con aspectos referidos al impacto so-
cioecondmico, politico, cultural y ambiental del turismo, que constituyen la tematica general de la
cual se derivan, asimismo, investigaciones mas especificas o englobantes de estos u otros aspectos.
De este modo, podemos mencionar que esos estudios pueden tener caricter internacional, regio-
nal, nacional, local e incluso empresarial y sectorial.

Estas investigaciones, segun sea su caracter, pueden ser emprendidas por iniciativa de: organis-
mos internacionales (OEA, OMT, AMFORT, OIT, UNESCO), regionales (FEDECATUR, SITCA), nacio-
nales (ICT, CANATUR, CANAMET, Universidades), locales (CALITUR, CAPUT, AMITUFOR, Colegios
Universitarios, etc.), empresariales (consultoria privada), ministeriales (economia, ambiente, trans-
portes, educacidn), etcétera.

Segiin sean los objetivos de cada estudio, asi serdn los profesionales idéneos para realizarlos. Esas
personas y los recursos necesarios para las investigaciones pueden ser internacionales, regionales,
nacionales o mixtos. Los temas son tan diversos como las necesidades especificas que sobre el par-
ticular se tengan. De esta forma, hay diagnésticos, estrategias y planes referidos a la totalidad detl
subsector turistico de un pais, labor realizada por los organismos nacionales de turismo (ministe-
rios, secretarias, institutos, corporaciones, efc.), quienes tradicionalmente son los que realizan la
mayoria de las investigaciones, destacdndose otras referidas a encuestas turisticas , necesidades de
capacitacién, marketing, planificacién, oferta y demanda, impacto ambiental, recursos turisticos,
generacion de divisas y de empleo, etcétera.

Los profesionales que intervienen en estas investigaciones son entre otros, los siguientes: aboga-
dos, administradores de empresas, administradores turisticos (agencias de viajes, hoteles, restau-
rantes, etc.), agronomos, antropdlogos (fisicos y culturales), arquitectos, biélogos (botdnica, zoolo-
gia, ecologia, entomologia, ornitologfa, etc.), contadores, economistas, estadisticos, gedgrafos, his-
toriadores, ingenieros, médicos, sicologos, socidlogos, etcétera.

Como ya se menciond, la participacién de estas u otras personas en una investigacion depende de
sudmbito geografico, objetivos, caracteristicas y necesidades especificas. Por lo tanto, pueden tam-
bién requerirse personas no profesionales, pero cuyo oficio o experiencia es importante considerar,
para la realizacién de los estudios, principalmente en la recopilacién de informacién. Ejemplo de
esto son los enumeradores de encuestas.

En cuanto a las disciplinas citadas, algunas de éstas han contribuido mas que otras en las investi-
gaciones turisticas, debido al caracter mismo de los estudios. Asf sucede con la economia (genera-
cién de divisas, efectos macroeconémicos del turismo, etc.), la sicologia (motivaciones, caracteris-
ticas de los usuarios, marketing, etc.), la sociologia (impacto socio-cultural del turismo, generacion
de empleos, tendencias de los mercados, etc.), la biologfa (estudios de impacto ambiental, capaci-
dad de soporte, inventarios de especies, etc.), la historia (manifestaciones culturales del hombre),
la geografia (caracteristicas biofisicas del espacio turistico), el derecho (normativa turistica), la es-
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tadistica (encuestas y estudios sobre la oferta y la demanda turistica) y la informatica (softwares
especializados, tecnologia muttimedia, ctectera).

La importancia de estas disciplinas es evidente. Sin embargo, los esfuerzos realizados, son muchas
veces, como hemos mencionado, de orientacion muy especifica de una materia, no pudiéndose in-
tegrar o converger con otras, de tal modo, que ese caracter multidisciplinario del turismo se unifi-
que y produzca (OMT,1995, 16

Un entramado educativo-investigador que vertebre los distintos esfuerzos rela-
tivos a la generacion de conocimientos y su difusion. Asi las experiencias de
otros campos académicos y de diferentes paises, con sistemas educativos v en-
tramados educativo-investigadores distintos, ofrecen la posibilidad de afrontar
la disciplina turistica desde una perspectiva conjunta y, en consecuencia, mas
enriquecedora.

.
Los resultados obtenidos de las investigaciones son determinantes para el conocimiento del que-
hacer turistico y para la toma de decisiones en areas especificas de planificacién, promocién v fo-
mento de la actividad; tanto desde una perspectiva publica como privada. Asi, los estudios bien
dirigidos y realizados sirven como soporte para emprender acciones de diversa indole, como son:
estrategias de promocidn, programas de capacitacién, coordinacidn gubernamental, mejoramiento
de la oferta, comercializacion turistica, puesta en valor de recursos potenciales, estudios de merca-
dos, estudios de factibilidad econémica, propuestas de nuevos proyectos, planes de mejoramiento
urbano, organizacion empresarial, etcétera.

Con la investigacion se generan resultados que permiten establecer otras relaciones con discipli-
nas, empresas e instifuciones ajenas o no al turismo, pero cuyas competencias son de directa inje-
rencia en la actividad turistica. De este modo, se coordinan acciones intergubernamentales que im-
plican la participacién de técnicos y profesionales de otras entidades publicas y privadas. Ejemplo
de esto son: migracién y extranjeria, seguridad ptblica, telefonia, electricidad, red vial, transpor-
tes, cultura, deportes, educacion, comercio, salud, gobiernos locales, asociaciones y camaras turis-
ticas (empresariales, gremiales, profesionales, etc.), empresas de publicidad, consultoras turisticas,
etoétera.

Asimismo, las investigaciones coadyuvan en la determinacién de las necesidades que se presentan
en dreas como la educativa, donde se requieren numerosas acciones de capacitacién y de forma-
cién de los recursos humanos directa e indirectamente relacionados con la prestacién de servicios
turisticos. Para estos programas y en sus distintos niveles (basico, medio, superior, postgrado) son
necesarios profesionales de varias disciplinas: abogados, administradores de empresas, economis-
tas, gedgrafos, historiadores, relacionistas publicos, publicistas, hoteleros, restauranteros, arquitec-
tos, bidlogos, chefs de cocina, entre otros.

El crecimiento de la oferta v de la demanda turistica genera evidentemente necesidades especificas
de personal especializado en hoteleria, gastronomia y turismo. Por ello, sea por iniciativa publica
como privada, se ofrecen programas diseniados para proveer el recurso humano que se necesita pa-
ra las empresas turisticas. De este modo, los profesionales anteriormente referidos y otros consti-
tuyen los cuerpos docentes encargados de la capacitacién y la formacién profesional.

La peculiar estructura y tamano de las empresas sefialard el recurso humano requerido para su
operacion, el cual serd tan numeroso y variado como los servicios y facilidades que ofrezca cada
establecimiento. Cuanto mavor sea la calidad y la especializacién de los servicios, asf sera también
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el nimerc de empleados para atenderlos. Consecuentemente, este personal deberd contar con la
capacitacion necesaria para desempenar a cabalidad sus labores.

Por todo lo analizado, desde la perspectiva de la investigacion y la educacion, el turismo se rela-
ciona con personas y entidades pertenecientes a varias disciplinas, que con sus investigaciones y
aportes, participan directamente en el conocimiento, formacion y consolidacion del quehacer turis-
tico nacional e internacional. :

El futuro del turismo es promisorio en todo el mundo, y su crecimiento demandard mds mano de
obra capacitada, lo que significa una tarea inconmensurable, a la que se incorporaran nuevas tec-
nologias educativas (programas especializados en informatica turistica) asistidos por los avances
de las telecomunicaciones, que propiciardn la ensefianza a distancia, con la cual se ampliardn las
oportunidades de formacién profesional en las empresas y nticleos receptores del turismo, logran-
dose de este modo una mayor calidad, competitividad y posicionamiento en el mercado turistico
internacional.

32 OFERTA TURISTICA

Para los efectos que nos ocupan, definiremos de esta forma, al conjunto de facilidades y servicios
utilizados por los turistas, para desplazarse, permanecer y realizar en el destino todo lo anhelado,
de acuerdo con sus necesidades y motivaciones.

Partiendo de esta definicién, y considerando lo ya analizado en cuanto a las fases de un viaje, po-
demos entonces establecer de manera especifica, cudles son algunos de esos servicios que el furis-
ta solicita que se le brinden y que producen asimismo un cimulo de nexos entre las empresas y en-
tidades prblicas y privadas que de manera directa como indirecta intervienen en este preceso. A
estas dltimas las denominaremos oferta complementaria (0 de complemento). Seguidamente, y
mediante un ejemplo, se mencionan algunas de esas relaciones generadas con los viajes turisticos.

Los turistas, antes de iniciar su viaje, buscan primeramente informacién del destino, la cual puede
ser obtenida en oficinas de los organismos de turismo, consulados, agencias de viajes, representan-
tes de empresas (hoteles, tour-operadoras, etc.), aerolineas, revistas especializadas, amigos o fami-
liares, internet, etcétera.

Una vez que la persona toma la decisién de viajar, necesita pasaporte, visa (cuando corresponda),
tiquetes {aéreos, terrestres, acuaticos), adquirir divisas, compra de vestimenta y equipo especial
(segiin condiciones climdticas y actividades en el destino.) Asimismo, puede comprar recuerdos,
medicinas u otros articulos que segtin la naturaleza de cada viaje resulten imprescindibles.

En esta etapa, previa a la salida del turista, es cuando se hacen todos los preparativos y gestiones
del viaje, y para ello es menester cumplir con éstos y otros procedimientos que involucran a mu-
chas entidades (consulados, bancos, tiendas, empresas turisticas, aseguradoras, instituciones pu-
blicas, etc.) encargadas de satisfacer y suplir lo que los turistas necesitan para su salida, traslado y
permanencia fuera de su lugar de residencia. Claro esta, cada viaje tiene sus singularidades y de
éstas dependeran las gestiones por hacer, y consecuentemente las relaciones que se establezcan con
otras personas.

Finalizados todos los trdmites de viaje, éste se emprende. Asi en el puerto de salida o puesto fron-
terizo, se cumplen con los correspondientes requisitos migratorios y se sale del pais en el medio de
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transporte seleccionado {terrestre, acuatico, acreo). Es evid_ente que en estos lugares, y scgan sea
el tréfico de personas que salen e ingresan, habra disponibles una serie de servicios que pueden ser
muy basicos hasta muy completos, de acuerdo con el pais y del medio de transparte utilizado. Por
ejemplo, en aeropuertos internacionales de gran movimiento, se encuentran: bares, restaurantes,
tiendas, bancos, agencias de viajes, arrendadoras de autos, salas de juego, librerias, oficinas de in-
formacion turistica, hoteles, etcétera.

Fl desplazamiento entre el lugar de origen (puerto de embarque) y el destino, varia segun sean los
transportes escogidos, las distancias entre ambos puntos, etc. De ese modo, un viaje aéreo, es di-
recto o con escalas intermedias. Un viaje terrestre en automovil o bus implica, de acuerdo con ca-
da trayecto, detenerse para descansar, comer o pernoctar, compra de recuerdos, reabastecerse de
combustible, etc. El viaje en tren facilita todo lo necesario abordo y en las terminales ferroviarias.
Algo similar ocurre con la transportacién acuética, donde las embarcaciones pueden disponer de
muchas facilidades. '

Es oportuno recordar que a pesar de la simpleza aparente de todo esto, la existencia de las termi-
nales, puertos, puestos fronterizos y todos los servicios conexos con su operacién, es muy comple-
ja por la diversidad de funciones involucradas y con las cuales se establecen muchas relaciones in-
terdependientes, entre las entidades priblicas y las empresas privadas, que son las prestatarias de
los servicios demandados por los turistas que salen e ingresan por esos lugares.

Ya en el destino, es cuando el turista empieza a utilizar la oferta turistica y la complementaria. Es
alli donde afloran diferentes nexos entre el turismo e incontables personas, empresas e institucio-
nes pertenecientes a todos los sectores, con lo cual la actividad turistica ejerce un efecto multipli-
cador altamente beneficioso para las localidades anfitrionas.

Continuando con el ejemplo previamente iniciado, el turista arriba al puerto de desembarque o
puesto fronterizo del pais visitado y alli se establecen los primeros vinculos con su realidad turis-
tica. Es entonces, cuando en esta fase (durante) del viaje, comienza la confrontacién de las expec-
tativas (antes) con las particularidades turisticas del destino. Empieza a cristalizarse el objetivo de
su viaje, para lo cual empleara todas aquellas facilidades y servicios que necesite, y que se hallen
disponibles, para cumplir su cometido como turista.

Esta fase es en donde se evidencia o no el grado de organizacién y desarrollo furistico alcanzado
por un lugar. Asimismo, conviene considerar que para lograr la plena satisfaccién (calidad total)
de un turista, eso implica que todo lo vivido y disfrutado por éste en el destino sea acorde con sus
deseos e imagenes previas. Lograr esto no es facil, porque intervienen en ese proceso infinidad
de factores enddgenos y exégenos al turismo, pero que deben ser atendidos, pues existe entre
ellos una interdependencia que en definitiva determina la calidad de la oferta turistica y comple-
mentaria. '

Esas relaciones del turismo con otros sectores se demuestra fehacientemente con el siguiente ejem-
plo de un hotel vacacional (resort), ubicado hipotéticamente en el golfo de Papagayo (Guanacaste).
Antes de que éste fuese construido, fueron necesarios muchos procedimientos que analizaremos
brevemente, pero que nos permitirdn visualizar esa variedad de elementos, recursos, disciplinas,
empresas e instituciones que hacen posible que el turismo acontezca.

En primera instancia, mencionaremos la seleccion del lugar v las gestiones realizadas hasta el ini-
cio de operaciones. El drea en cuestidn posee condiciones paisajisticas, climdticas y de ubicacién,
extraordinarias para un megaproyecto, lo cual implica gran cantidad de servicios, tanto para el tu-
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rismo nacional como para el internacional. Debido a su importancia se crea una oficina ad fioc y se
emiten dos leyes para la adquisicién de tierras, desarrollo y ejecucion del proyecto. Los terrenos
fueron expropiados tras largos aios de negociaciones. Se hicieron, en coordinacion con otras de-
pendencias publicas y privadas, multiples estudios que culminaron con un plan maestro. Se coor-
dinaron otros estudios referidos a aspectos arqueolégicos, ecoldgicos, socioculturales y de viabili-
dad del proyecto.

Cumplida esta etapa, se publicaron los carteles de licitacion para proceder ulteriormente a olorgar
las concesiones. Asimismo, se construyeron los caminos de acceso y las obras de infraestructura
que proporcionan agua potable, electricidad, telefonia, etc. De igual forma, se finalizé la construc-
ci6én del Aeropuerto Internacional Daniel Oduber en Llano Grande.

Otorgadas las concesiones, se completaron los tramites y permisos correspondientes para la cons-
truccién y el funcionamiento de un hotel vacacional con los siguientes servicios: 200 habitaciones,
bares, restaurantes, tiendas, casino, piscinas, canchas de tenis, baloncesto y voleibol, marina, de-
portes acudticos, salas de eventos, salas de juegos, animacion turistica, arrendadora de autos, agen-
cia de viajes, alquiler de caballos, bicicletas y bicimotos, etc. Enla construccion se vieron envuel-
tos ingenieros (civiles, eléctricos, industriales, topdgrafos, etc.) arquitectos, maestros de obras, al-
bafiiles, carpinteros, clectricistas, jardineros y muchas personas, tanto del lugar como de otras par-
tes del pais.

Para su operacién, el hotel cuenta con 300 empleados que debieron ser seleccionados entre cientos
de oferentes. Por los servicios ofrecidos, el personal ocupa puestos muy variados: misceldneos,
guardas, botones, recepcionistas y cajeros, mucamas, amas de llaves, saloneros, bartenders, “mai-
tres d"hotel”, ayudantes de cocina, counters, encargados de mantenimiento, jefes de departamen-
tos, ingenieros, administradores de empresas, contadores, relacionistas ptiblicos, personal de ser-
vicio al cliente y eventos especiales, boteros, secretarias, telefonistas, vendedores de mostrador,
mecanicos, animadores, guias, choferes, etcétera.

En lo que respecta a los suministros, éstos son adquiridos en los mercados y centros comerciales
cercanos y otros productos son levados al hotel por los proveedores, aunque existen algunos, que
s6lo se encuentran en San José, especialmente ciertos articulos deportivos, suministros de oficina,
equipo de bar y restaurante, accesorios para limpieza de piscinas, repuestos, etcétera.

Estos y muchos otros aspectos forman parte de esta empresa hotelera. Ahora, imaginemos todos
los otros servicios que segtin sea cada caso, son demandados por los turistas en el destino y poste-
riormente, cuando inicia el regreso a su lugar de residencia, completando as el ciclo o peripio del
viaje (antes-durante-después).

Con este ejemplo se corrobora la complejidad del turismo y su dinamismo e interdependencia con
otras disciplinas y sectores con los que se relaciona, para garantizar que su funcionamiento sea Op-
timo. Muchas de las cosas referidas no son competencia directa del turismo, pero se necesita dela
coordinacién con otras instituciones gubernamentales (MOPT, ICE, MINAE, Municipalidades,
INVU, etc.) y empresas privadas, para facilitar lo bésico (infraestructura) y los otros servicios pro-
pios del quehacer turistico, que demuestran que esta actividad es de cardcter multidisciplinario, no
s6lo en cuanto a su faceta de investigacién, sino también durante todo el proceso (ir-vivir-venir)
que da vida y justifica la oferta turistica y complementaria que utilizan los turistas.

Para lograr esa optimizacion, en cuanto al funcionamiento del turismo, es fundamental {a coordi-
nacién intergubernamental e intersectorial de todas las partes involucradas en la consecucion del
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objetivo bdsico, de satisfacer cabalmente Jas necesidades y descos de los turistas, pues de ello de-
penderd que éstos a su regreso se conviertan o no en los mejores promotores del destino, a traves
de la llamada publicidad “boca a boca”,

Por todo lo visto se confirma que el turismo es una actividad economica sumamente heterogénea
y de gran dinamismo, por las relaciones ¢ interdependencias que se originan entre los oferentes v
los demandantes turisticos. Asi, se puede sintetizar que, ademas de los nexos que s¢ establecen
con otras disciplinas e instituciones, el turismo requiere para su operacion de tres tipos de empre-
sas distintas (turfsticas, de insumos y de complemento), sobre estas dos tltimas Herndndez (1952,
48) menciona:

Empresas de insumos... (son) ... todas aquellas cuyos productos se emplean en
la produccién (agropecuarias, pesqueras, industriales y de servicios) de las em-
presas netamente turigticas... empresas de complemento... son aquellas... cuyos
productos a la venta no son demandados en su mayoria y directamente por los
turistas, pero que sin embargo son indispensables para que el conjunto de las
empresas turisticas puedan operar satisfactoriamente (farmacias, talleres, tien-
das comerciales, etcétera),

Se concluye entonces, que el turismo no es una ciencia ni una industria, pero si una disciplina que
por su cardcter requiere para su funcionamiento de incontables bienes y servicios que le son pro-
porcionados por personas y empresas de todo tipo, que se interrelacionan y articulan para que se
produzca el turismo.

s, FUNCIONAMIENTO DEL SISTEMA TURISTICO

En el anterior apartado se analiz6 como el turismo por su caracter multidisciplinario, es sumamen-
te complejo, debido precisamente a que se establecen muchas relaciones con otros, pero esencial-
mente originadas por el desplazamiento y permanencia de personas en un destino. Desde esa
perspectiva, se habla entonces que el turismo es una actividad que une todos los elementos invo-
lucrados en la prestacién de servicios a los turistas, desde su lugar de residencia hasta el destino y
viceversa.

De ese modo, se considera que esos elementos que interactiian entre si conformarn un conjunto que
por su organizacion y funciones se denomina como sistema turistico. Al respecto, Acerenza (199,
169) cita a Neil Leiper, quien desde la Optica de la Teoria General de Sistemas, sefiala que el turisti-
co es: “..Un sistema abierto, de cinco elementos, interactuando en un amplio medio ambiente.
Siendo estos elementos: uno dindmico, el turista; tres geograficos: la regién generadora, la ruta de
transito y la regién de destino, y un elemento econdmico, la industria turistica.”

La estructura, tal como la presenta Leiper, es muy sencilla, pues los cinco elementos descritos se
hallan articulados entre si, pero funcionan influenciados por un entorno o medio ambiente {fisico,
tecnologico, social, cultural, econdmico y politico) donde acontece el turismo. De este modo, Neil
Leiper desarrollé un modelo descriptivo del sistema turistico que estructura los cincos elementos
de la siguiente manera:



Medio ambiente fisico, tecnoldgico,
social, cuitural, econémico y politico

SAUDADETURISTAS,

FIGurA 10: Modelo descriptivo del sistema turistico por Neil Leiper.

FuenTe: Miguel Acerenza {1995, 170).

41 RUTA DE TRANSITO

Este modelo, funciona tanto para el turismo internacional como para el interno. Con el propésito
de aclararlo atin mas, se presentan a continuacién varias relaciones origen-ruta de transito-desti-
no. Se ha puesto el nombre de la empresa que sirve la ruta de transito, para que indique de mane-
ra grafica el medio de transporte seleccionado: San José <Iberia> Madrid, San José <Lacsa> Mia-
mi, San José <Copa> Cartagena, San José <Tica Bus> Managua, San José <Sansa> Manuel Antonio,
San José <Tracopa> Golfito, San José <Travel Air> Golfito, San José <Okeanos> Isla del Coco.

Con estos sencillos ejemplos, podemos. reafirmar que, en muchos casos, la seleccién de 1a ruta de
transito obedece a la conveniencia de cada persona, pero en otros, sea por la distancia como por la
localizacion del destino (Isla del Coco), sélo es posible emplear un medio de transporte especifico.

La ruta de transito escogida por cada turista constituye una respuesta individual a sus deseos, ne-
cesidades o conveniencia, y o mismo cuando se emplea un medio de transporte en lugar de otros;
si hay varios disponibles. Esto significa en primer término, la consideracién de la distancia y la ac-
cesibilidad existente entre el lugar de origen y el de destino, los que influiran en la seleccion final
del medio y la empresa de transporte.

Cuando las distancias son muy considerables; como sucede en los puntos de origen y destino, ubi-
cados en 1os extremos de un continente o entre dos o mas regiones (América-Europa-Asia), la Uni-
ca posibilidad de desplazamiento es la aérea y por ello, la seleccion de la aerolinea estard supedi-
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tada, entre otros factores, a los horarios v frecuencias de vuelos, servicios y tarifas disponibles,
prestigio y scguridad de la empresa, ctedtera.

Conforme las distancias entre los puntos se acortan y cuando la accesibilidad lo permite, la selec-
cién que se haga del transporte obedecerd a los propdsitos de cada viaje y éstos incidirdn en tal
eleccion. Tratandose, por ejemplo, de viajes de placer por Europa, los desplazamientos en fren son
una excelente opcién, pues ofrecen la comodidad, rapidez y servicios abordo requeridos, para dis-
frutar a cabalidad del paisaje y de itinerarios flexibles que facilitan la visita a varios paises.

Hay también viajes que por las caracteristicas naturales y paisajisticas del destino se realizan ha-
ciendo una combinacién de medios de transporte, de manera que se aprovechen al méaximo los sin-
gulares recursos de la zona. Asi, por ejemplo, un viaje de Paris a Londres se puede hacer en un
vuelo directo. Sin embargo, existen otras opciones como Son: Cruzar en tren por el Eurotiinel, via-
jar en tren hasta Ostende (Bélgica) o a Calais (Francia) y de estos lugares abordar un bote (hydro-
foil, transbordador, hovercraft) hasta Dover (Inglaterra) y de alli nuevamente en tren a Londres. El
regreso, se podria hacer por avion u otro transporte alternativo.

Asimismo, hay muchas rutas turisticas internacionales que resultan muy placenteras por las posi-
bles combinaciones de medios de transporte que se pueden hacer, aunque en todo caso, cuando
existen estas otras opciones, la escogencia obedecera a las caracteristicas del viaje y a la necesidad
de una ruta de transito en especial. Un ejemplo de esto tiltimo, es Nicaragua. Existen tres rutas de
iransito entre ese pais y Costa Rica. La primera es la via aérea San José-Managua. La segunda, la
via terrestre San José-Managua, y la tercera y més atractiva; aunque mas larga, San José-Los Chi-
les via terrestre, Los Chiles-San Carlos de Nicaragua, via fluvial, San Carlos-Granada, via lacustre
y Granada-Managua, via terrestre.

Los medios de transporte, ya fueron analizados en los Capitulos 3 y 4. Por tal razén, no ahonda-
remos mucho en este tema, salvo mencionar, de acuerdo con lo visto, que su seleccidon dependera
de la ubicacién y accesibilidad del destino, motivacién del viaje, caracteristicas socioecondmicas
del turista, tiempo disponible, etcétera.

A nivel interno, la situacién es muy similar a la ya descrita. No obstante, las opciones de viajar se
pueden incrementar ante la posibilidad de utilizar un vehiculo particular (propio, familiares o ami-
£0s), el cual se sumaria a las otras facilidades de desplazamiento existentes en el pais. Asimismo,
con el auto particular se realizan viajes internacionales cuando las distancias no son muy grandes
(Costa Rica-Panamé, Costa Rica-Nicaragua). De igual forma, como sucede en el viejo continente,
este tipo de viajes se facilita, pues existen trenes (auto couchettes) y barcos (car ferries) que ofrecen
esos servicios que propician el llamado autoturismo. '

Las rutas de trénsito domésticas pueden presentar distintas alternativas de acceso, segin sean las
distancias y facilidades para ello. A manera de ejemplo, Gotfito es accesible por via terrestre (trans-
porte prblico, excursiones o vehiculo privado) y aérea (Sansa, Travel Air). Antes de 1992, Limén
era accesible por via aérea y terrestre (ferroviaria y por carretera). Hoy sélo se puede visitar por
carretera. Sin embargo, por muchisimos afios tinicamente fue accesible por tren.

De este modo, segtin sean las condiciones (pasadas, presentes y futuras) de accesibilidad, como el
grado de desarrollo e importancia del destino, asi serdn las opciones existentes para escoger la ru-
ta de transito. De la misma manera, como sucede a escala internacional, en el dmbito domeéstico
existen destinos que por su dificil acceso, slo son posible visitarlos a través de una tour-operado- .
ra. Ejemplos de esta situacion son: Islas Tortuga, San Lucas, Del Caiio, y Coco. Otros destinos co-
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mo Barra del Colorado y Tortuguero son principalmenie accesibles por via fluvial y aérea, aunque
existen trochas {Tortuguero) y caminos lastreados (Cariari-Puerto Lindo) que permiten el acceso te-
rresire combinado con el fluvial. Asimismo estos destinos, especialmente Tortuguero, son atendi-
dos por varias tour-operadoras.

Por todo esto, se concluye que la ruta de trdnsito es de trascendental importancia, porque es la que
facilita la comunicacién entre la region de origen y el destino. Si un lugar no es accesible, se difi-
cultan o imposibilitan los desplazamientos turisticos y sin ellos el desarrollo del destino queda su-
peditado a las caracteristicas del entorno, que en casos especificos como el ecoturismo y turismo
de aventura, pueden verse favorecidos, cuando éstos lo que buscan es precisamente el aislamien-
to y la visita de lugares no degradados y turisticamente poco desarrollados. Sin embargo, lo im-
portante en todo caso es que la accesibilidad entre el origen y el destino incidira en el volumen de
las corrientes turisticas, asi como en el desarrollo del nicleo receptor y hasta en el tipo de turismo
que lo visita. :

42 REGION DE ORIGEN O EMISORA

Es el lugar de residencia de los turistas y reviste suma importancia por las caracteristicas del entor-
1o, las cuales definen en gran medida el comportamiento colectivo e individual de los consumido-
res actuales o potenciales de ese mercado; especialmente cuando se trata del turismo internacional.

Esas peculiaridades de la regién emisora tienen que ver con varios aspectos, como son: ubicacién
geografica, historia y costumbres, estructura econémica, nivel educativo y cultural, grado de desa-
rrollo, idioma, etc. Estas y otras variables son factores que definen, y condicionan a su vez el com-
portamiento social de una colectividad turistico-emisora.

Si consideramos al mundo en toda su dimension geogréfica y socioecondmica, vemos que existen
marcadas diferencias entre las regiones continentales que lo integran y que aiin, tratindose de una
misma regién, hay en cada pafs ostensibles disparidades e incluso barreras ideol6gicas y poiiticas
que los separan. Es un mundo de marcados contrastes y en constante cambio. Asi, en los tltimos
afios, en la esfera politico-gubernamental se han hecho transformaciones (Union Soviéfica, Alema-
nia, Hong-Kong, etc.) que se reflejan en la vida de éstos y de todos los pueblos del orbe, cuyos ha-
bitantes; pertenecen a la realidad socioeconémica y cultural de los paises en que residen.

Esas caracteristicas de los paises son las que indican su grado de desarrollo, lo que también deter-
mina su renta nacional, indice de desempleo, costo y nivel de vida de sus residentes, etc., es decir,
con éstas y ofras informaciones se hace un analisis del mercado emisor y se logra establecer un per-
fil de estas personas con el objeto de poder conocerlos mejor y asi ofrecerles lo que ellos buscan co-
mo turistas potenciales. Al respecto, y refiriéndose al perfil general del consumidor, Hernandez
(1983, 59) ntos indica:

Para fijarlo se recurre normalmente al proceso de segmentacién que consiste ba-

" sicamente en agrupar por subconjuntos al gran conglomerado de consumidores
que conforman la demanda... para dicho agrupamiento se utilizan cinco tipos de
variables que son: socioecondmicas, geograficas, motivacionales, de hébitos,
gustos, preferencias y de personalidad... en base a tal segmentacion se pueden
apoyar también decisiones en materia de precios y tarifas, servicios a integrar y
formas de comercializacién por desarrollar.
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Esta informacion de Ios mercados, asi como singulares estudios realizados sobre el comportamien-
te v tendencias genwrales de los consumidores turisticos, nos indican; que los paises con mayor de-
sarrolio y renta nacional son los mercados metas. A su vez, los ciudadanos de esos paises viven en
su mayoria en las (grandes) urbes o en su entorno inmediato, pues es en ellas donde se encuentran
mejores oportunidades (empleo, educacion, salud, servicios, etc.), para tograr el nivel de vida que
les permita satisfacer todas sus necesidades; incluidas las de recreacion y turismo. Del mismo mo-
do, estas personas por sus gustos, habitos de consumo, molivaciones y deseos de cvasion de la ciu-
dad, son las més inclinadas a viajar.

Estos aspectos definen las posibilidades de viajar. Asi sucede con la alta tecnologia aplicada a los
medios de comunicacién masiva (mass media) y en especial a la televisién (regular y por cable), y
a la informatica (red mundial internet) que hoy estan presentes en muchisimos hogares, en donde
penetran con la mas variada informacion dql mundo y entre ésta, todo lo referente a los destinos
turisticos.

Estas ciudades son los lugares en donde las personas obtienen informacién del destino y se deci-
den a visitarlo, para lo cual realizan todo lo necesario para emprender su viaje, sea organizado (pa-
quete de agencia de viajes-aerolinea) o no. Esto implica, trémites migratorios (visas), adquisicion
de tiquetes aéreos, paquetes furisticos, etcétera.

La ubicacién del pais emisor, aunado con todos los otros condicionantes, dardn como resultado la
distancia y accesibilidad de éste con respecto al destino, lo que a su vez influird en la seleccion que
se haga de la ruta de transito. Evidentemente, las grandes ciudades de estos paises, por su nivel
de desarrollo y su comercio internacional, estan comunicadas con el resto del mundo a través de
numerosas rutas aéreas, servidas por las aerolineas de muchos paises.

De esta forma, se tiene que las personas que mas viajan y gastan residen en los paises que tienen
mejores estandares de vida, como son: Estados Unidos, Alemania, Japdn, Reino Unido, Italia,
Francia, Canad4, Holanda, Austria, Taiwan, Suecia, etc. En América Latina, esa situacion, por
ejemplo, es la siguiente: los ciudadanos de México, Argentina, Venezuela, Brasil, etc., viajan con
frecuencia. Al contrario habitantes de paises con menor y hasta infimo desarrollo son aquélios que
viajan menos.

Por todo lo visto, las regiones emisoras, como elemento geografico, son importantisimas, pues es
en ellas donde se originan los viajes turisticos, y por esa circunstancia, cuanto MAs conocimiento se
tenga de éstas, serd mas facil saber las caracteristicas de sus consumidores, y de este modo posicio-
narse en esos mercados, ofreciéndoles lo que ellos buscan o desean encontrar en el destino.

43 REGION DE DESTINO

Fl tercer elemento geografico del sistema turistico es la region de destino, la cual analizaremos ani-
camente desde una perspectiva general y considerando los principales componentes de ella, dejan-
do por fuera los servicios turisticos, pues éstos constituyen el elemento econémico del sistema, que
sera analizado por aparte.

La region, pafs o lugar de destino, es el sitio seleccionado por los turistas, para cumplir en €, y de
acuerdo con sus motivaciones, el proposito de su viaje. Esto significa que el destino, puede haber
sido escogido voluntariamente o bien, porque en él se participard en reuniones o actividades pro-
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pias de la ocupacién de los visitantes. En todo caso, nuestro interés se centrara principalmente en
los destinos por sus caracteristicas y atributos turisticos que son los que generan fa mayoria de los
desplazamientos.

Lo que ofrece de peculiar un lugar es lo que motiva a los turistas a visitarlo. Esas particulandades
que despiertan su interés son los atractivos turisticos de cuya diversidad y calidad dependerd en
gran medida el tipo de visitantes del destino. Son el objetivo y la razdn de ser de su viaje.

Las caracteristicas del destino, asi como las cosas que se puedan hacer en él son intrinsecas de ca-
da localidad turistica, pues aunque existan semejanzas con olros atractivos, la singularidad del en-
torno, asi como la de sus habitantes, hacen que éstos sean diferentes y de ahi el interés por visitar-
los, incluso en varias oportunidades {turismo repetitivo).

Los destinos y lo que los turistas hagan en elios, le confieren a los primeros su caracter ¢ identidad
turistica, en tanto que los segundos cristalizan su experiencia anhelada. En ambos casos, se forma
la denominada imagen turistica, que es una reproduccion o representacion mental del lugar y de
esa vivencia turistica especifica.

En lo que atafie al destino, esa imagen se proyecta de muy diversas maneras, como son: panfletos
y carteles, articulos periodisticos, libros, postales, fotografias y diapositivas, videos, programas de
television, peliculas de cine, informatica turistica, recuerdos o souvenirs, relatos y experiencias de
amigos y familiares, viajes previos, eventos y ferias promocionales, revistas especializadas y cua-
lesquiera otros medios que, sumados a los descritos, contribuyan a crear la imagen del sitio, segtin
sean sus cualidades y lo que en ellas se pueda hacer (actividades turisticas).

Esas caracteristicas de los atractivos forman una imagen de éstos, que les proporciona su identi-
dad. Por eso, los'denominaremos como distintivos turisticos, pues no sélo identifican, sino que
también particularizan a un destino, dandole un caracter tinico. De este modo, existen distintivos
muy facilmente reconocidos, pues gozan de gran renombre o prestigio y son universalmente cono-
cidos. Ejemplo de éstos son: la Torre Eiffel (Paris), las pirimides egipcias, torre del Big Ben (Lon-
dres), la Gran Muralla China, las Cataratas del Nidgara, la Estatua de la Libertad (Nueva York), el
puente Golden Gate (San Francisco), la ciudad de Rio de Janeiro, el Gran Caiién (Colorado), la To-
rre Inclinada de Pisa, etcétera.

Esos distintivos, asi como otros pertenecientes a manifestaciones culturales o folcldricas de un pais
0 localidad turistica, también se asocian con estos lugares. Asi, por ejemplo tenemos mdsica de di-
versos tipos, que identificamos claramente con su regién de origen: mariachis (México), tango (Ar-
gentina), quenas (Perd, Bolivia), reggae (Jamaica), rock (Estados Unidos, Inglaterra), citaras (India),
jazz (Nueva Orleans, EUA), etc. De igual modo, sucede con la reputacién de otros destinos por su
gastronomia: La comida y vinos franceses, las pastas y pizzas italianas, los tacos mexicanos, las
salchichas y cervezas alemanas, etc. Otros acontecimientos brindan también prestigio como son:
carnavales de Rio, carreras de autos (Le Mans, Indianapolis, Ménaco, etc.), corridas de toros (Es-
pana), etcétera.

Los anteriores ejemplos nos permiten delinear esas caracteristicas que le confieren a un lugar, sea
de manera exclusiva o en conjunto con otros distintivos, su imagen turfstica. Fsto genera en el des-
tino, lo que Cervantes expresara cuando escribi6: “La fama que pocas veces miente...” Ese presti-
gio transmitido al turista a través de los medios y formas referidos, crean en é| una especial per-
cepcion del lugar, que suscita su interés por visitar ese paraje.
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Esas expectativas del turista sélo pueden ser corroboradas cuando ¢l viaja al destino y realiza en
éste lo que le motivo a visitarlo. El grado de satisfaccién que sc obtenga con esla experiencia serd
su imagen personal y real del lugar y de sus vivencias. Esto es lo que perdura tras el viaje y serd
lo que €l comunique a otros (publicidad boca a boca).

La labor de los destinos turisticos no queda supeditada ni mucho menos garantizada por aquello
de “crea fama v échate a dormir”, pues para lograrlo debe asegurarse que dicho renombre se con-
serve y que la imagen idealizada corresponda a la derivada de la experiencia, que serfa la que he-
mos denominado como imagen real.

La razén de ser de un destino turistico es, en consecuencia, la plena satisfaccion de todas las nece-
sidades, gustos'; preferencias y hasta exigencias de quienes les visitan y requieren de sus atencio-
nes y servicios. As, el pais o comunidad anfitriona debe realizar una labor que coordine una infi-
nidad de esfierzos e iniciativas dirigidos a brindarle a los turistas una acogida y estadia placente-
ra, que contribuya en su satisfaccion y que a su vez propicie lo que en algin momento pregonara
ol Tnstituté Costarricense de Turismo como slogan publicitario: “Hacer del turista un amigo que
regrese”.

Esa labor no es tarea facil, ni exclusiva de los organizadores y prestatarios turisticos del destino, si-
no que involucra a todos y a todo aquello que de una forma u otra tenga que ver con la experiencia
que el turista obtuvo del sitio visitado, lo que a la postre se transformara en su imagen turistica.

De este modo, la percepcion global de su vivencia estara constituida por un conjunto muy amplio
de imédgenes especificas de cosas, personas, empresas, servicios, etc., que el turista experimenté en
el viaje, desde su salida del Jugar de origen hasta su regreso. Es decir, la imagen se forma duran-
te todo el viaje, pero es en el destino donde tendrd mayor importancia, porque ese ciimulo de ex-
periencias configuran su apreciacién de lo vivido y cuando esto es satisfactorio, se logra una im-
presién positiva del destino y al turista le sucede lo mencionado por Anatole France: “Es feliz, por-
que sabe gozar de los recuerdos”.

Existen cosas como la realidad socioeconémica, cultural y hasta politica de un destino que pueden
desagradar a los turistas, por ser éstas distintas o ajenas a lo existente en su lugar de origen. Sinem-
bargo, esas diferencias deben ser asimiladas y aceptadas por los visitantes, porque en esos casos, na-
da 0 muy poco se puede hacer, porque existen problemas muy arraigados y cuya resolucion es muy
dificil. Asimismo, las conductas y costumbres propias de algunos pueblos, pueden no ser del agra-
do del turista, pero éstas forman parte de su manera de ser y en estos casos, bajo ningiin pretexto
deben ser cambiadas, pues constituyen un patrén cultural o caracteristico de esa colectividad.

Estos y otros aspectos, como son las condiciones de salubridad, seguridad, nivel de desarrollo, etc., I

se suman a las caracteristicas turisticas propiamente dichas de los destinos y es entonces cuando
estas consideraciones, asi como las denominadas ventajas comparativas de otros destinos, resultan
en la seleccion definitiva del lugar adonde viajardn los turistas. Sobre esto, Acerenza manifiesta
(1995, 180):

..Las ventajas comparativas existentes entre los distintos destinos altemativos,l

es decir, entre los distintos destinos turisticos capaces de satisfacer las motiva-
ciones de los viajes, los aspectos econdmicos han comenzado a tener cada vez

mas, una mayor relevancia en la decision final. l
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Todo esto significa que cuando las motivaciones para viajar son muy generales. Por ejemplo, de
placer, hay destinos que ofrecen atractivos Y SErvICios sustitutos parecidos, pero a un valor menor
que otros y por esta razdn, el turista (masivo) opta por el lugar que en similitud de condiciones, los
ofrezca a un mejor precio. Este es ef caso de los destinos tradicionales de “sol, mar y playa”.

Es evidente que la region de destino juega un rol vital en el sistema turistico, pues es en ella don-
de convergen todos los atractivos, facilidades y servicios buscados por los turistas. De este modo,
se establecen las relaciones con los otros elementos y en especial con el econdmico, segin veremos
a continuacién.

44  ELEMENTO ECONOMICO .

Todas las actividades que los turistas hacen en un destino estan determinadas por sus caracteristi-
cas como consumidores y por lo que el lugar les ofrece para su permanencia y disfrute. Ese con-
junto de servicios turisticos, directos e indirectos, conforman el elemento econdmico del sistema y
su funcionamiento en detalle serd analizado en el Capitulo 7, por lo que aqui sélo se explicara fun-
damentalmente su estructura v algunos aspectos basicos sobre su relacién con los otros elementos
del sistema.

La estructura del elemento econémico esta supeditada en gran medida por dos aspectos relaciona-
dos con las caracteristicas, tanto de la regién de origen como las del destino, pues éstas definen,
respectivamente, lo que son los mercados y los productos. Asi, estos tiltimos, seran las respuestas
de lo que el lugar ofrece (atractivos, facilidades, servicios) para la satisfaccion de los turistas.

Las actividades turisticas, en consecuencia, dependerdn de lo que los turistas quieran hacer en un
destino, motivados por las posibilidades que éste les ofrezca. Esto significa que las peculiares con-
diciones del espacio, asi como de su entorno, van a definir los recursos disponibles, sobre los cua-
les se sustentard la oferta turistica.

Esos atractivos, en virtud de sus atributos, son los que despiertan el interés del viaje, y los servi-
cios turisticos son los que permiten disfrutarlos. De este modo, cada destino, en funcién de sus
condiciones (geograficas, climaticas, politicas, sociales, tecnol6gicas, infraestructura, etc,) contara
con una oferta especifica y dirigida a atender segmentos del mercado, nacional e internacional,
acordes con sus recursos inherentes y con las caracteristicas de la demanda.

Ese conjunto de servicios serdn todos los que se requieran para visitar, disfrutar y permanecer en
el destino. Por ello, comprende los siguientes elementos: transportacién, alimentacién, hospeda-
Je, esparcimiento, recorridos guiados (fours), suvenires y otros servicios complementarios que aun-
que no deben su existencia al turismo como tiendas, farmacias, gasolineras, cines, etc., se ven favo-
recidos con éL

De este modo, el elemento econdmico constituye la parte productiva del turismo, representada por
toda la gama de servicios que de acuerdo con lo descrito son solicitados por los visitantes en el des-
tino. Asi, las empresas de hospedaje (hoteles y extrahoteleras), como las gastronémicas y de espar-
cimiento serdn, en conjunto con las demads, tan variadas y numerosas como las necesidades de la
demanda lo dispongan, en funcién de sus motivaciones y de las caracteristicas del espacio turisti-
co del nicleo receptor.
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Esto implica que la oferta turistica se desarrollara tomando en cuenta lanto las caracteristicas de
los atractivos, como de las aclividades turisticas que realizaran en ellos fos visitantes. Ast s¢ pla-
nifica una oferta que sea capaz de adaptarse v de crecer conforme lo demanden las necesidades de
los turistas. De esa forma, hay ofertas (y destinos) donde todo lo alli existente, desde la infraes-
tructura hasta los mismos servicios, son diserados y construidos para el turismo. Ejemplo de eso
son los lamados megaproyectos turisticos o los polos de desarrollo turistico (Varadero en Cuba,
Papagayo en Costa Rica).

Esos casos como otros donde las motivaciones originan una oferta turistica exclusiva o especiali-
zada, es donde se evidencia mas el desarrollo e impacto econémico de esta actividad. A ese efec-
to, los nuicleos pueden crecer espontineamente 0 de manera planificada. Las caracteristicas de la
oferta responderdn a las cualidades de los atractivos y actividades del lugar. Por eso hay centros
vacacionales (resorts) de montafna, de deportes, invernales (Aspen, Colorado; Zermatt, Suiza), de
playa (Negril, Jamaica; Acapulco, Meéxico) de juegos (Las Vegas, Monaco), de diversion {Orlando),
de naturaleza {Yosemite, EUA; Manuel Antonio, Costa Rica), etc., que surgen para satisfacer nece-
sidades especificas de la demanda turistica.

También hay muchos otros destinos, cuya oferta no es privilegio de un recurso principal, sino que
forman parte de una ciudad, pueblo o conglomerado urbano, donde el turismo es una actividad
mas enfre otras; que pueden ser 0 no prioritarias. En esos casos {Paris, Roma, Londres, Nueva
York, etc.), la oferta suele ser muy diversa, pues atiende necesidades de todo tipo de personas (re-
sidentes y turistas) que demandan servicios relacionados con el turismo (hospedaje, alimentacion,
esparcimiento, etc.), pero que desde la perspectiva de su demanda no son exclusivos de esa activi-
dad, como si sucede con los destinos previamente citados.

De esta forma tenemos que la oferta turistica: “Es el conjunto de servicios puestos efectivamente
en el mercado” y la demanda turistica sera: “El conjunto de servicios efectivamente solicitados por
el consumidor” (Cérdenas, 1983, 85). Estos conceptos nos permiten ampliar lo expresado, en cuanto a
la estructura de la oferta y de la demanda turistica, pues existen empresas de hospedaje y gastro-
nomicas, cuya demanda no esta constituida, cuantitativamente y en especial, por los turistas, sino
al contrario, sus clientes mayoritarios son de otro tipo.

Las empresas turisticas serdn entonces aquellas cuyos clientes principales son turistas, pues estos
dltimos son quienes definen, y justifican su actividad. Esto lo explica Hernéndez (1982, 13) del si-
guiente modo:

Se consideran bienes y servicios turisticos, todos aquéllos que sean necesarios o
estén directamente vinculados con el desplazamiento y la estadia hacia y en los
sitios de destino, consumidos mayoritariamente por individuos que salen de su
srea domiciliaria habitual... quedaran claramente comprendidos los servicios de
hospedaje y transportacion, asi como todos aquellos relacionados con la organi-
zacion, facilitacion, tramitacion y administracion del propio viaje.

Todo lo mencionado nos permite establecer asimismo que la ubicacion de las empresas en ciuda-
des, playas, montanas, efc., asi como las caracteristicas de sus servicios y la demanda por éstos, son
los que determinaran la oferta turistica que cstara constituida por categorias principales de empre-
sas, a saber: a) transportacion; b) alojamiento; c) alimentacion; d) agencias de viajes y tour opera-
doras; e) esparcimiento; f) comercio y otros. Las caracleristicas en detalle de estas categorias, son
analizadas en el Capitulo 7, por lo que aqui tinicamente se enuncian.

IL%G Renato Quesada Castro




15 FLEMENTO DINAMICO

iste componente del sistema turistico es ol turista, quien, como ya dijimos en el apartado 1.2 es fa
razén de ser del turismo, pues al viajar pone en funcionamiento a los otros elementos del sistema.
Por esta razén se le considera como su motor y su parte dindmica, ya que cuando se desplaza des-
de su origen hasta el destino y viceversa, demanda un conjunto de servicios interrelacionados que
se articulan con su presencia. '

El porqué viajan los turistas a un destino especifico y no a otre, es algo que hemos venido respon-
diendo de manera separada, segtin sean los factores que inciden en su decision final. De este mo-
do, hemos analizado las motivaciones (tipos de turismo), las formas del turismo (organizacion, in-
gresos, edad, etc.), cuando se viaja (temporalidad del turismo), la imagen del destino, la razdén de
ser del turismo, etc. Ahora nos corresponde analizar su importancia, considerando la integracion
de éstos v otros elementos que definen el rol del turista dentro del sistema.

Buscar tna respuesta global de todos estos elementos, como condicionantes de los viajes turisticos,
no es una tarea sencilla, porque no lo es tampoco definir al hombre sea como persona (psicologia),
en su relacion con otros (sociologia) o en cualesquiera otras areas de la vida en las que participa y
marca las huellas mismas de la civilizacién y de la humanidad. Esa visién del hombre como cen-
tro del universo (antropocentrismo) es un poco la que priva, cuando se le ubica como el eje en tor-
no al cual gira todo el turismo.

Esta claro que no podemos definir, ni mucho menos delimitar el ambito de accién del hombre, pues
cada quien es una estrella que orbita con su propia luz en una galaxia constituida por millores de
personas, todas ellas distintas, pues cada uno de nosotros es, como indicara el filosofo espanol Jo-
sé Ortega y Gasset un: “Yo soy yo y mi circunstancia”, es decir, un individuo tinico que es un mun-
do en si mismo.

Desde esa Gptica y ante la realidad social y econémica del universo, los que potencialmente pue-
den viajar y hacer turismo constituyen todavia una minoria. As, la situacion particular de cada in-
dividuo definira el ambito geografico (nacional e internacional) y la frecuencia con que se viaje.
Los que efectivamente pueden viajar son los que ponen en movimiento todo el engranaje del sis-
tema, pues son éstos los que demandan los muchos servicios por ellos pretendidos, tanto antes co-
mo durante el viaje turistico.

La percepcién (imagen) del lugar y lo que se vaa hacer en ¢l {motivaciones), son las razones por
las que viajan las personas. Asimismo, conviene recordar que las caracteristicas (variables) que de-
finen a cada turista, le otorgan a éste un conjunto de rasgos que permiten ubicarlo dentro de un
grupo (segmentos de mercado) con intereses en comun. El conocimiento del conjunto de peculia-
ridades de los consumidores turisticos, faculta saber qué ofrecerles para suplir todas sus necesida-
des y gustos, acordes con el objetivo de sus viajes.

Esa informacion respecto a las caracteristicas de los turistas, se denomina analisis de los mercados
turisticos y su objetivo es optimizar los esfuerzos, para que los servicios y, en general, todo lo ne-
cesitado por los turistas sea acorde con sus expectativas del lugar. Por esta circunstancia, fos refe-
ridos estudios se realizan por etapas que permiten conocer y valorar la percepcion del turista res-
pecto al destino, segin el momento en que se halle en relacion con el viaje, es decir, si se encuen-
tra en el lugar de origen (turista potencial) o en el destino (turista efectivo). Al respecto, Cardenas
(1983, 28) opna:
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La primera etana tiene como finalidad determinar el inercado potencial y el pro-
ducto turistics que se debe preparar, a ufecto de elaborarloe conforme con los
gustos, deseos . la capacidad cconomica, el grado de cultura v otras caracteristi-
cas {inotivaciones) esenciales de los futuros turistas. La segunda etapa ¢s para
conocer la opinidn de los turistas del pais emisor, sobre el grado de satisfaccion
que les brinda ¢! preducto turistico que estan consumiendo. La tercera etapa es
para determinar cual fue e! grado de satisfaccion final que les produjo el produc-
to turistico que consumieron.

Toda esta informacién de los turistas {mercado emisor) como de las caracteristicas de la region de
destino (mercado receptivo) les permiten conocer, tanto a las autoridades del sector piiblico como
a los prestatarios turisticos, todo lo relacionado con el qué hacer y cémo hacerlo (know how), para
complacer cabalmente a sus consumidores turisticos. Ese planeamiento, coordinacion, organiza-
cién, comercializacién y venta del “producto” deseado por los turistas, es una labor ardua y com-
pleja, porque involucra a todos los elementos del sistema turistico.

Corolario

Los turistas conforman segmentos de mercado a los que corresponden subproductos turisticos, di-
sefiados acordes con sus necesidades. La organizacién y dotacion de lo que los turistas quieren ha-
cer en los destinos, son el resultado de la integracién de los cinco elementos del patrimonio turis-
tico que, en su conjunto, hacen posible que acontezca el turismo, gracias a lo que estas personas ha-
cen, antes, durante y después de sus viajes, lo que asimismo causa un sinntimero de efectos como
los que seran analizados en el siguiente Capitulo.
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